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SILABO DE MARKETING 
RELACIONAL 
 
 
1. DATOS GENERALES 
1.1. Facultad   : Estudios de la Empresa 
1.2. Carrera Profesional  : Administración y Marketing 
1.3. Departamento  : Marketing 
1.4. Tipo de Curso  : Obligatorio 
1.5. Requisito   : Marketing de Servicios +  Comportamiento del Consumidor 
1.6. Ciclo de estudios  : VI 
1.7. Duración del curso  : 17 semanas 
     Inicio   : 23 de Agosto de 2010 
     Término   : 11 de Diciembre de 2010 
1.8. Extensión Horaria  : 4 horas semanales 
1.9. Créditos   : 4 
1.10. Periodo lectivo  : 2010-II 
1.11. Docente   : Mg. José A. Benites Vargas 
jbv@upnorte.edu.pe    jose_benitesv@hotmail.com 
 
 
2. FUNDAMENTACIÓN 
Las relaciones crean un eje en el que se sustenta la propia evolución de los individuos y de las 
empresas. El Marketing relacional y el CRM se han convertido en referencias clave para la 
diferenciación, proyección a futuro y éxito de las empresas. La atención al cliente individual como 
mercado base de actuación continúa siendo una tendencia imparable, considerando asimismo que los 
clientes aportan la perspectiva necesaria para enriquecer, complementar y ampliar el marco de 
actuación de las empresas. 
Los cambios del mercado se producen a tal velocidad que pocas empresas, marcas, productos o 
servicios pueden soportar ventajas funcionales relevantes durante mucho tiempo ;  en tal sentido, el 
Marketing relacional es un enfoque que cualquier empresa debe integrar en el desarrollo de su 
estrategia, como alternativa de obtención de una ventaja competitiva sostenible. 
 El curso aporta al Perfil Profesional del alumno un sentido de “humanización” de la visión de las 
relaciones entre la empresa y sus públicos, devolviendo la esencia emocional del intercambio de 
productos y/o servicios, de manera que le permita configurar, crear y dirigir la función gerencial de 
marketing para conseguir un beneficio económico tanto para el cliente como para la empresa que va a 
gestionar.  
 
  
3. COMPETENCIA 
      Al concluir el curso los alumnos estarán en capacidad de desarrollar un Plan de gestión de la 
relaciones con el Cliente,  haciendo uso de la estrategia, herramientas y técnicas de Marketing 
Relacional en un entorno real.   
 
4. OBJETIVOS ESPECÍFICOS DEL CURSO 
 
4.1. Al finalizar la Unidad 1, los estudiantes comprenden la naturaleza e importancia del Marketing 
Relacional y están en condiciones de investigar el nivel de las relaciones empresa-cliente. 
4.2. Al finalizar la unidad 2, los estudiantes reconocen y aplican los fundamentos de la estrategia 
relacional 
4.3. Al finalizar la Unidad 3, los estudiantes están en condiciones de diseñar Programas de Fidelización 
de clientes y Recompensas.   
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4.4. Al finalizar la Unidad 4, los estudiantes llevan a cabo una investigación y análisis para elaborar un 
Plan de Gestión de la Relaciones con el Cliente. 
 
 
5. CONTENIDOS CONCEPTUALES 
      UNIDAD 1 : Elementos fundamentales del Marketing Relacional 
 
 La creación de valor para el cliente  
 Antecedentes del Marketing Relacional  
 Elementos Favorecedores del desarrollo del Marketing Relacional  
 Del Marketing Transaccional al Marketing Relacional  
 Concepto de Marketing Relacional   
 Características del MKTR  
 Conceptos integrados en el Marketing Relacional   
 Dimensiones Básicas del Marketing de relaciones  
 Niveles de la relación con los clientes  
 Etapas de desarrollo de las relaciones con los clientes  
 
UNIDAD 2 :  La estrategia relacional  : 
 
 Beneficios y limitaciones de la implementación de una estrategia de Marketing Relacional  
 La estrategia de Marketing Relacional como ventaja competitiva sostenible  
 Modelo de la estrategia de Marketing Relacional   
 Gestión de la base de clientes  
 Priorización de los clientes clave : Sistema de evaluación del cliente  
 Estrategia basada en el valor del cliente  
 Concepto de valor de vida del cliente  
 Personalización Masiva ( Mass Personalization ) 
 Ofertas personalizadas ( Mass Customization )  
 Gestión de las relaciones con clientes especiales  
 Claves de éxito para la implantación de una estrategia de marketing relacional   
 
UNIDAD 3 :  Fidelización, Vinculación y Retención de clientes : 
 
 La satisfacción del cliente  
 Como satisfacer a los clientes   
 Medición de la satisfacción   
 Retención y Lealtad de los clientes  
 Concepto y contenido de la fidelización de clientes  
 Variables indicadoras del nivel de lealtad de los clientes  
 Importancia de fidelizar al cliente 
 Tipos de fidelidad  
 La cadena de la lealtad  
 Programas de Fidelización 
 Herramientas para la fidelización de clientes 
 Programas de Recompensa 
 
 
UNIDAD 4 :  Customer Relationship Management ( CRM ) 
 
 Delimitación del Concepto de CRM  
 Importancia y Objetivos del CRM  
 Factores para la implantación exitosa  
 Problemas y barreras a la implantación  
 La estrategia CRM  
 Fases del proceso 
 Sistemas y Herramientas CRM 
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6. CONTENIDOS PROCEDIMENTALES 
 
 El alumno tiene una noción integral de todos los conceptos que se desarrollarán en el curso. 
 Los alumnos se agrupan de acuerdo a sus conocimientos sobre un sector productivo o de servicios, 
o una idea de negocios de interés común, a fin de proponer un Plan de Gestión de las relaciones 
con el Cliente. 
 Analizan y discuten la orientación empresarial hacia las relaciones. 
 Diseñan y elaboran Programas de Fidelización de clientes y programas de Recompensa 
 Sustentan el Plan de Gestión de las Relaciones con el Cliente.  
 
 
7. CONTENIDOS ACTITUDINALES 
 Responsabilidad individual y colectiva. 
 Disposición a la investigación y a la búsqueda de información adicional. 
 Actitud crítica para el análisis de problemas. 
 Valoración de los conocimientos adquiridos. 
 Disposición al trabajo en equipo. 
 Disposición para recibir críticas del docente y sus compañeros  
 Capacidad para la valoración e interpretación del entorno.  
 Disposición a la reflexión y creatividad. 
 
 
 
8. METODOLOGÍA GENERAL DEL CURSO 
Las principales estrategias, técnicas y materiales a utilizar se explican en el cuadro siguiente : 
Metodología de casos Se utilizarán casos  para representar situaciones 
empresariales y efectuar el análisis de éstas. 
 
Presentación Visual multimedia de 
las exposiciones del docente en la 
medida que el tema lo permita 
Esquema resumen al fin de clase para el reforzamiento de 
las ideas emitidas durante la sesión de aprendizaje. 
Elaboración de Propuestas de 
Programas 
 Trabajos aplicativos donde el alumno aplicará las 
técnicas aprendidas en clase en empresas del medio. 
Exposiciones Grupales Cada grupo expondrá los avances del desarrollo del Plan 
de Gestión de las Relaciones con el Cliente, utilizando un 
panel conformado por un representante de los otros 
grupos, para su discusión. El profesor actuará como 
facilitador en el debate y al final de clase se presentarán 
las conclusiones.  
Lecturas escogidas Se entregará material de lectura en relación al avance de 
clase, la mismas que serán controladas y evaluadas. 
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9. PROGRAMACIÓN 
Unidad Sem. Actividad 
Unidad 1 : 
ELEMENTOS 
FUNDAMENTALES 
DEL MARKETING 
RELACIONAL 
1  Pautas generales relativas al desarrollo del curso 
 Explicación del Método de casos 
 La creación de valor para el cliente 
 Antecedentes del Marketing Relacional 
 Elementos favorecedores del desarrollo del Marketing Relacional 
2  Del Marketing Transaccional al Marketing Relacional 
 Concepto de Marketing Relacional 
 Características del Marketing Relacional 
 Conceptos Integrados en el Marketing Relacional 
 
3  Dimensiones Básicas del Marketing Relacional 
 Niveles de la Relación con el cliente 
 Etapas de desarrollo de las relaciones con el cliente 
Caso 1 
Trabajo de Investigación 1 
FUENTES BIBLIOGRAFICAS :  (1) CAP. 1, 2  ; (2) CAP. 1,2 
Unidad 2 : 
LA ESTRATEGIA 
RELACIONAL 
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 Beneficios y limitaciones de una estrategia de Marketing Relacional 
 La estrategia de Marketing Relacional como ventaja competitiva sostenible 
 Modelo de la estrategia de Marketing Relacional 
Lectura 1 
5  Gestión de la base de Clientes 
 Priorización de los clientes clave 
 Estrategia basada en el valor del cliente 
Caso 2 
6  Concepto de valor de vida del cliente (VVC) 
 Personalización Masiva ( Mass Personalization ) 
Lectura 2 
7  Ofertas personalizadas ( Mass Customization ) 
 Gestión de las relaciones con clientes especiales 
Exposición 1 
8  Claves de éxito para la implantación de una estrategia relacional 
 Plan de Gestión de las relaciones con el cliente 
Exposición 1 
FUENTES BIBLIOGRAFICAS : (1) Cap. 3,4 ; (2) Cap. 5; (4) Cap. 2 
 9 EXAMEN PARCIAL 
Unidad 3 : 
FIDELIZACION, 
VINCULACIÓN Y 
RETENCIÓN DE 
CLIENTES 
10  La Satisfacción del Cliente 
 Estrategias para satisfacer a los clientes 
 Medición de la satisfacción 
Trabajo de Investigación 2 
    11  
 
 
 Retención y lealtad de los clientes 
 Concepto y contenido de la fidelización de clientes 
 Variables indicadoras del nivel de lealtad de los clientes 
Caso 3 
    12  Importancia de fidelizar al cliente 
 Tipos de fidelidad 
 La cadena de la lealtad 
Lectura 3 
    13  Programas de Fidelización 
 Herramientas para la fidelización de clientes 
 Programas de Recompensa 
Exposición 2 
FUENTES BIBLIOGRAFICAS : (2) CAP. 3,4 ; (4) Cap. 5 
4.  Unidad 4 : 
CUSTOMER 
RELATIONSHIP 
MANAGEMENT 
    14  Delimitación del Concepto de CRM 
 Importancia y Objetivos del CRM 
 Factores para la implantación exitosa 
 Problemas y Barreras a la implantación 
Caso 4 
15 
 
 La estrategia CRM 
 Fases del Proceso CRM 
 Sistemas y Herramientas CRM 
Lectura 4 
Exposiciones Plan Gestión de las Relaciones con el cliente 
16      Exposiciones Plan Gestión de las Relaciones con el cliente 
FUENTES BIBLIOGRAFICAS :  (2) Cap. 6 ; (3 ) Cap. 1,4,5 
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 17 EXAMEN FINAL 
 18 EXAMEN SUSTITUTORIO 
 
10. SISTEMA DE EVALUACIÓN DEL CURSO 
El cronograma de la evaluación continua del curso es el siguiente: 
 
ESPECIFICACIÓN DE TRABAJOS DEL CURSO 
T Descripción Semana 
T1 Caso 1,  Control y evaluación Lectura 1 
Objetivo : Introducir al alumno en la solución de un caso real 
de aplicación del marketing relacional 
3,4 
T2 Caso 2, Lectura 2, Trabajo de Investigación 1 
Objetivo : Reforzar la base teórica y evaluar en la práctica el 
nivel de relación con el cliente en una empresa real. 
5,6,7,8 
T3 Caso 3, Lectura 3, Avance Plan de Gestión relacional 
Objetivo: Fortalecer conocimientos teórico-prácticos y 
evaluar en una dinámica participativa el avance del Plan. 
10,11,12 
T4 Caso 4, Lectura 4. Trabajo de Investigación 2 
Objetivo : Abordar un caso práctico completo de aplicación 
del Marketing relacional, e investigar el nivel de satisfacción 
del cliente desde la perspectiva relacional. 
13,14,15 
T5 Exposición Plan de Gestión Relacional 
Objetivo : Evaluar y efectuar los ajustes y recomendaciones 
para la elaboración e implementación exitosa del Plan. 
16 
 
El peso de cada T es: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
T01 10 1,2 
T02 15 1,8 
T03 20 2,4 
T04 25 3,0 
T05 30 3,6 
TOTAL 100% 12 
 
Los pesos ponderados de las clases de evaluación son los siguientes: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
PARCIAL 20 4 
CONTINUA (Ts) 60 12 
FINAL 20 4 
TOTAL 100% 20 
 
La Evaluación Sustitutoria evalúa toda la temática desarrollada en el semestre y se rinde la semana 
consecutiva al término de los exámenes finales y su nota reemplazará, necesariamente, a la nota de un 
Examen (Parcial o Final) o a la nota de un T (Evaluación Continua), de tal manera que el resultado final 
sea favorable al alumno. 
 
11. BIBLIOGRAFÍA OBLIGATORIA 
 
# CÓDIGO AUTOR TITULO 
1 658.812 ALET Josep Alet “Cómo obtener clientes leales y rentables” 
2 658.812 ALFA Manuel Alfaro Faus “Temas Claves de Marketing Relacional” 
3 658.812 
BROW 
Stanley A. Brown 
“ Administración de las relaciones con los 
Clientes “ 
4 658.8 BARR Carmen Barroso Castro “ Marketing Relacional” 
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12. BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA 
# CÓDIGO AUTOR TITULO 
5 658.812 CHIE 
Cósimo Chiesa De Negri 
“ CRM las cinco pirámides del Marketing 
Relacional “ 
6 658.812 REIN/C Pedro Reinares “ Los 100 errores del CRM “ 
7 658.812 ROBI José Ramón Robinat Rivadilla “La Gestión y Relación con los Clientes “ 
8 658.812 GARC 
Ignacio García 
“ CRM : Gestión de la relación con los 
Clientes  “ 
9 658.812 SWIF 
Ronald Swift 
“ CRM: Cómo mejorar las relaciones con los 
clientes “ 
10 658.812 BURN Ken Burnett “ Gestión de la Relación con el Cliente Clave” 
 
